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2012 márciusában az „Invisible Children” nevű jóté-
konysági szervezet egy új kampányt indított. A gyerme-
kek jogait védő csoport célja az volt, hogy egy ugandai 
háborús bűnös, Joseph Kony1 brutalitására ráirányítsa 
a nemzetközi közvélemény figyelmét. A ’Kony 2012’ 
névre keresztelt kampány rövid távú célja az volt, hogy 
a kegyetlen mészáros viselt dolgait megismerhessék az 
emberek világszerte, emellett azt is szerették volna el-
érni, hogy a férfit már 2012 év végéig elfogják a hatósá-
gok. A videó néhány nap leforgása alatt az egyik legsi-
keresebb víruskampány lett: több millió nézőt vonzott, 
három hét múlva pedig már az Egyesült Államok sze- 
nátusában is Kony volt a téma. A kampánytól szintén 
nem függetlenül az Afrikai Unió az év március végén 
egy ötezer fős nemzetközi hadtest felállítását jelentette 
be, melynek főbb feladatai közé tartozott Joseph Kony 
felkutatása és igazságszolgáltatás elé állítása (Guo – 
Saxton, 2014)  
A kampányt általában mindenütt hatalmas sikerként 
értékelték, és szinte mindent felvonultat, ami a nonprofit 
szervezetek közösségi média használata mellett felsora-
koztatható. A videó pillanatok alatt virálissá vált (3 nap 
alatt több millió nézőt vonzott, a tanulmány írásakor 
két közösségi videómegosztó oldalon összesen mintegy 
120 millió megtekintést generált). A kampány már az 
első napokban áttörte a közösségi média falát, a tömeg-
médiába bekerült, sőt napokra tematizálta is azt. Ennek 
fényében már nem meglepő, de összességében sikernek 
nevezhető az is, hogy szinte páratlan gyorsasággal (2-3 
hét alatt) az ügyben érintett legfontosabb döntéshozókat 
is cselekvésre késztette.  
Mégis felmerül a kérdés: valóban sikersztoriként 
könyvelhetjük el a Kony 2012 kampányt? Megállapít-
ható, hogy a tágabb közvélemény érdeklődését pusztán 
néhány napon át sikerült fenntartani, ahogy ez kiderül 
az 1. ábráról.  
Az internetes közegben szokatlanul hosszú, közel 30 
perces videó nézettsége egy hét alatt megközelítette a 
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1. ábra 
A ‚Kony 2012’ kampány aggregált nézettségi 
adatai a YouTube-on, a közzétételt követő 
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80 milliót – az ezt követő több, mint 4 év során már 
alig 25 millióval volt képes tovább bővülni. A kampány 
folytatásaként készült ’Kony 2012 – Part II’-t már alig 
egy hónappal a kirobbanó sikert elérő első részt köve-
tően közzétették. Mégsem sikerült meglovagolni annak 
népszerűségét: az új rész nézettsége töredéke volt a régi-
nek, 4 év alatt a hárommillió megtekintést sem érte el.  
A kampány mögött álló Invisible Children nevű 
szervezetet számos szakmai kritika érte: a videóban 
közölt tények egy része ugyanis nem pontosan fedte a 
valóságot, és elhangoztak olyan vádak is, mi szerint a 
kampány során gyűjtött pénzek tekintélyes részét sa-
ját működésük finanszírozására fordították – és nem a 
kampánycél megvalósítására.   
Ha alaposabban megvizsgáljuk a jelenséget, ak-
kor már koránt sem egyértelmű, hogy milyen sikerek 
fűződnek a kampányhoz, és megkérdőjelezhető a videó 
kapcsán sokat emlegetett erő, a közösségi média ereje. 
A videó vírusszerű terjedése ugyanis kimutathatóan azt 
követően indult meg, hogy az elsők között egy, a tömeg-
médiából ismert sztár, Oprah Winfrey is megosztotta 
11 milliós követőtáborával a videót (majd több más, a 
közösségi médiában milliós követőbázissal rendelkező 
sztár is követte őt).  
De a legfontosabb kérdőjelet a kampány sikeressége 
kapcsán az jelenti, hogy négy évvel a videó közzétételét 
követően a brutális vérengzésekért, kínzásokért felelős 
Joseph Kony még mindig szabadlábon van.  
A mostani tanulmánynak egyik célja, hogy áttekin-
tést biztosítson a közösségi média és a nonprofit szektor 
korántsem egyértelmű kapcsolatáról. Az elmúlt évek-
ben az akadémiai szféra részéről is növekvő érdeklődés 
övezi a témát (pl. Greenberg – MacAulay, 2009; Saxt-
on – Wang, 2014; Paulin et al., 2014; Ilten, 2015 stb.), 
ugyanakkor egyes szerzők azt is megállapították: az 
érdeklődés sokszor deskriptív jellegű, az iparág közös-
ségimédia-használati szokásainak bemutatására szorít-
kozik, a mélyebb, háttérben meghúzódó összefüggések 
feltárásának az igénye nélkül (Guo – Saxton, 2013). A 
korábbi kutatások többsége emellett inkább a közösségi 
média kommunikációs célú felhasználására fókuszál, 
miközben a nonprofit szervezetek túlélése szempontjá-
ból az adománygyűjtés legalább ennyire, ha még nem 
sokkal inkább fontos kérdés.   
A tanulmányban a megelőző kutatások áttekintését 
követően főként azt a kérdést vizsgálom, hogy meny-
nyiben és milyen módon alkalmas a közösségi média 
adománygyűjtő platformként szolgálni a harmadik 
szektor szereplői számára. Ahhoz, hogy erről átfogó 
képet alkothassunk, a problémát szervezeti oldalról és 
az egyének irányából is vizsgálni szükséges. Ahogyan 
az a szakirodalmi áttekintésből is kitűnik majd: mind-
két dimenzió egyaránt fontos a téma elmélyült megér-
téséhez. A tanulmányban azonban csak az utóbbi témá-
ra vonatkozóan állítok fel modellt, melynek részleges 
tesztelésére került sor.
A tanulmány felépítése a következő:
1.  először a nonprofit szervezetek közösségimé-
dia-használatával kapcsolatos tényezőket, szo-
kásokat tekintem át, ami a szervezeti feltételeket 
érinti, majd
2.  az egyéni perspektíva kerül fókuszba, az adomá-
nyozók jellemzőit, közösségimédia-használati 
szokásait vizsgálom meg, végül
3.  az adományozás egyéni motivációit egy érdekes, a 
szakirodalomban még kevéssé kutatott keretben, 
az impulzusadományozások szintjén vizsgálom. 
A szakirodalmi áttekintésre építve egy elméleti 
keretet állítok fel, melynek részleges empirikus 
tesztje zárja a kutatást.
  
Közösségi hálózatok használata a nonprofit 
szektorban  
A közösségi hálózatokat – Kaplan – Haenlein 2010-es 
cikkével egyező módon – a web 2.0 részeként értelme-
zem, a web 2.0 az a platform, ami talajt biztosít a kö-
zösségi média evolúciója számára (Kaplan – Haenlein, 
2010, p. 61.). A közösségi hálózatok építőelemei:  
a.  felhasználók által generált tartalom (user genera-
ted content – UGC),  
b.  a felhasználók saját (valamennyire publikus) 
profiljai,  
c.  a felhasználók virtuális kapcsolatokat hozhatnak 
létre,  
d.  a rendszeren belüli szabad navigálás, a mások 
által létrehozott tartalmak, kapcsolódások meg-
tekintés (Stenger – Coutant, 2010; Kaplan – Hen-
lein, 2010).  
Fontos kiemelni, hogy bár alapvetően technológiai 
jellegű fejlődésről van szó (pl. szükséges volt hozzá az 
adatfeldolgozó és -tároló kapacitások gyors fejlődése, 
a felhasználók közötti időben szinkron kommunikációt 
lehetővé tevő alkalmazások fejlesztése stb.), számunkra 
elsősorban mégis nem a technikai-műszaki fejlődés di-
menziója áll az érdeklődés homlokterében, hanem en-
nek társadalmi, üzleti vetülete (O’Reilly, 2005).  
A közösségi hálózatok terjedésétől sokan a non-
profit szektor megerősödését várták, de legalábbis azt 
remélték, hogy ezek a szervezetek hatékonyan képe-
sek lesznek saját ügyük szolgálatába állítani a web 2.0 
„forradalommal” megnyíló lehetőségek tárházát. Az is 
igaz, hogy ez nem pusztán lehetőség, de bizonyos fokú 
kényszer is. A harmadik szektor szereplőinek minden 
eszközt meg kell ragadniuk ahhoz, hogy az általuk 
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képviselt ügyet sikerre vihessék: napjainkban egyre 
növekvő verseny a nonprofit szervezetek közt a szűkös 
erőforrások megszerzéséért, a kormányzati, valamint a 
szélesebb nyilvánosság támogatásának megszerzéséért 
(White – Peloza, 2009), miközben egyes szerzők sze-
rint például az egyik legfőbb támasznak számító kor-
mányok mind kisebb támogatást tudnak és képesek 
biztosítani számukra (Paulin et al., 2014).  
A kutatások ugyanakkor azt mutatják, hogy a non-
profit szféra lassabban fordult rá a web 2.0 váltásra: 
Waters et al. (2009) azt találták, hogy miközben pél-
dául a Facebook-profilhoz tartozó alapvető informáci-
ókat kielégítő mértékben adták meg magukról ezek a 
szervezetek, addig a közösségi hálózatok igazi erejét, az 
információ disszeminációra való képességét már csak 
kevesebben aknázták ki (a mintájuk csupán 44 százalé-
ka), és multimédiás tartalmakat (videó, hang stb.) még 
ennél is kevesebben alkalmaztak (25 százalék).   
Waters (2009) megállapítása szerint a nonprofit 
szervezetek lemaradtak a közösségi média adoptációjá-
ban, amit a szerző azzal magyaráz, hogy a szervezetek 
másokra várnak, hogy mások tapasztalatai alapján épít-
sék ki saját közösségimédia-jelenlétüket. Későbbi kuta-
tások ugyanakkor a közösségimédia-platformok növek-
vő felhasználásáról számoltak be a harmadik szektor 
szereplői körében (Saxton – Wang, 2014).  
Miközben mind a nonprofit szektor, mind a közössé-
gi média az akadémiai kutatások homlokterében van, a 
két terület kapcsolódását már sokkal kevesebb kutatás 
jellemzi. Miközben – ahogyan azt a fentiekben bemu-
tattam – a web 2.0 és különösen a közösségi hálózatok-
tól új távlatok nyitását várták akár a kommunikáció, a 
kapcsolattartás, a közösségszervezés vagy éppen a té-
mánk fókuszában álló adománygyűjtés kapcsán is, ezek 
részletes bemutatása és feltárása még nem történt meg. 
  
Nonprofit szervezetek és a közösségi média   
A közösségi média a nonprofit szektor szereplői szá-
mára széles körű alkalmazási lehetőségekkel bír. A 
szervezetek működésének érintettjeivel (lakosság, ügy-
felek, adományozók, alkalmazottak, törvényhozás és 
kormányzat, valamint önkéntesek, a szervezet ellen-
zői stb.) való stratégiai kommunikáció (Saxton – Guo, 
2014) révén ezek a szervezetek hatékonyabbak lehetnek 
az érdekképviseleti munkában (Guo – Saxton, 2013) 
és nagyobb lehetőséget kapnak a közösség építésében 
(Briones et al., 2011.) stb.   
Waters et al. (2010) kutatása egy másik érdekes 
lehetőségre is rámutat: a nonprofit szervezetek akár a 
tömegmédiába is újszerű irányból hatolhatnak be a kö-
zösségi média révén. Ilyen lehetőség például az, amikor 
a szervezet web 2.0 profiljait követő újságírók figyelnek 
fel a szervezet tevékenységére és emelik be azt a napi 
sajtóba (a szerzők ezt a jelenséget a „média elcsípésé-
nek” nevezik). Több szerző is amellett érvel, hogy a 
közösségi média révén a nonprofit szektor szereplői a 
kereskedelemben ismert impulzusvásárlások mintájára 
„impulzusadományokhoz” juthatnak (Saxton – Wang, 
2014; Ilten, 2015 stb.).   
A közösségi média alkalmazásával a harmadik 
szektorhoz tartozó szervezetek kommunikációs költ-
ségei is számottevően csökkentek. Hudson és Thal 
(2013) kimutatták, hogy az online értékelések ingye-
nes, a szervezetek számára vonzó reklámlehetőséget 
biztosítanak. Az üzenetek összeállításának, valamint a 
célcsoportokhoz történő, célzott eljuttatásának költsége 
is csökkent (Saxton – Guo, 2014). Online közegben a 
döntéshozatalban vagy a szervezet működésében érin-
tett csoportok bevonása is jóval költséghatékonyabb 
(Saxton et al., 2010). A szervezetek önkéntes bázisa is 
könnyebben mobilizálható, a dialógusra szélesebb le-
hetőségeket kínálnak a web 2.0 alkalmazások – még 
akkor is, ha nagyobb számú tömegről beszélünk (Guo 
– Saxton, 2014). Több kutatás is (Saxton – Wang, 2014; 
Gandía, 2011 stb.) bemutatta, hogy a közösségi média 
révén a nonprofit szervezetek új, nagyobb és a hagyo-
mányosnál fiatalabb célcsoportokat szólíthatnak meg 
költséghatékony módon. A közösségi média révén nem-
csak hogy fiatalabb, de az adományozás szempontjából 
még „érintetlen” célcsoportok is bevonhatók, akik az 
átlagosnál nagyobb összegeket ajánlanak fel (Flannery 
et al., 2009).  
A nonprofit szervezetek által nyújtott visszacsatolás 
az adományok célba juttatásáról fontos marketingeszköz 
lehet az adományok gyűjtésében is, az embereket termé-
szetes, hogy érdekli: mi lett az adományaik sorsa (a kuta-
tások affektív, kognitív és morális tényezőket is feltártak 
a jelenség motivációjaként lásd Ye et al., 2015).   
Ezek a lehetőségek mind abba az irányba mutatnak, 
hogy a nonprofit szervezetek a közösségi média alkal-
mazása révén nemcsak egyoldalú információközlést és/
vagy –fogadást valósíthatnak meg, hanem közösségépí-
tést is.  
Bár mint láttuk, a közösségi média számos vonzó 
tulajdonsággal bír, melyek a nonprofit szervezeteket 
ezek alkalmazására sarkallhatják, ezzel párhuzamosan 
számos veszéllyel is számolniuk kell a harmadik szek-
tor szereplőinek az új közegben.  
Az új média használatának terjedését ugyanakkor 
egy sor tényező is gátolja, melyek közül az alábbiak a 
legfontosabbak a jótékonysági szervezetek számára:  
•  szervezeti korlátok, képességbeli, illetve tudásbeli 
hiányosságok,  
•  erőforrás-korlátok (idő, pénz) (Rowlands et al., 
2011), melyek érinthetik a tartalmak előállítását, 
illetve a beérkező kérések feldolgozását, kezelését, 
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•  adatvédelmi és biztonsági aggályok,  
•  copyright, szerzői jogvédelemmel kapcsolatos ag-
gályok (Collins – Hide, 2010),  
•  adminisztrációval kapcsolatos követelmények, hiá-
nyosságok (Picazo – Vale et al., 2012).  
Ugyanakkor jelentős változásként (előrelépésként) 
értékelhető, hogy az infokommunikációs eszközök 
fejlődésével és terjedésével a pénzügyi eszközök ma 
már nem jelentenek gátló tényezőt a technológia által 
nyújtott lehetőségekhez való hozzáféréshez, mint volt 
ez akárcsak másfél, két évtizeddel korábban (Saxton – 
Wang, 2014).   
Már az első időkben feltűnt úgy a kutatóknak, mint 
a közösségi médiát stratégiai eszközként használó non-
profit szervezeteknek az angolban csak „slacktivism”2 
vagy „clicktivism” névvel illetett jelenség. Ez egy spe-
ciális, csak az online közegben értelmezhető jelenség: 
az aktivisták valódi segítségnyújtás helyett kattintása-
ikkal igyekeznek „segíteni” a számukra fontosnak ítélt 
ügyet (pl. online petíció aláírása, tartalom vagy oldal 
megosztása, like a Facebookon stb.). Shulman (2009) 
kutatásában egy, a környezetvédelmi szabályozásokban 
a participatív demokrácia elveit a gyakorlatba ültető on-
line kormányzati portálra érkező, több százezer hozzá-
szólást elemezve megállapította, hogy „bizonyos jelek 
abba az irányba mutatnak, hogy a nagy volumenű on-
line mozgósítás rossz minőségű, de megszakítás nélkül 
érkező üzenetek áradatát szabadítja rá az ügynökségek-
re” (Shulman, 2009, p. 26.). Morozov szerint a „slack-
tivism” jelenti az aktivizmus ideáltipikus formáját egy 
lusta generáció számára (Morozov, 2009).  
Megjegyzendő, hogy egyes kutatók a „slacktivism” 
vagy „clicktivism” jelenség mögött is pozitív jelentés-
tartalmat tártak föl. Karpf (2010) például amellett ér-
vel, hogy az ilyen részvételi formák kritikusai önálló 
kampánykezdeményezésként kezelik például az online 
petíciókat, miközben ezek sokkal inkább egy átfogó 
stratégia egyedi elemeként ragadhatók meg. Bowers 
(2010) szerint még a slacktivism-típusú kampányok is 
alkalmasak:  
1.  demonstrálni az ügy mögött álló tömegek nagy-
ságát,  
2.  erősíteni a lobbitevékenységet,  
3.  a potenciális támogatókról listát generálni jövő-
beli akciókhoz.  
Témánk, az online adományozás szempontjából 
ugyanakkor azt mondhatjuk: a slacktivism valóban ko-
moly veszélyforrást jelenthet az online adományozás 
számára. Egyes nagyobb nonprofit szervezetek már 
kampányelemként a reklámstratégiába emelve utalnak 
a jelenségre (pl. Unicef: Likes don’t save lives). A je-
lenség elleni küzdelem jegyében már külön közösségi 
hálózat alakult (Horyou3), melynek célja, hogy a művé-
szeket, illetve a jótékonysági szervezeteket közvetlenül 
a cselekvésre, illetve az adományozásra kész önkénte-
sekkel kösse össze.  
Egy másik fontos veszélyforrás a témában a szerve-
zetek reagálási képességének nem kielégítő működése, 
amit tömören le-, illetve kimaradásként jellemezhe-
tünk. A szakirodalom alapján a közösségi média foghí-
jas használata a nonprofit szervezetek körében az alábbi 
főbb okokra vezethető vissza:  
1.  idő és emberi erőforrás hiánya – a közösségimé-
dia-oldalak kezelése – eltérően például a szerve-
zeti honlapokétól – a megnyitást követően folya-
matos és rendszeres frissítést igényel, valamint a 
beérkező kérdésekre, kommentekre történő rea-
gálások is újabb erőforrásokat kötnek le,  
2.  szervezeti akadályok, különösen – a gyakran az 
idősebb generációhoz tartozó – testületi tagok el-
lenkezése,  
3.  a főként fiatalabb korosztályok számára vonzó kö-
zösségi média használata révén a nonprofit szer-
vezetek egy része attól is tart, hogy a legfontosabb 
adományozói bázisnak számító idősebb korosz-
tályt elidegenítheti magától (Briones et al., 2011). 
  
Adományozói perspektíva: online adományozás és 
impulzusadományozás 
A fentiekben a témánk szempontjából releváns meg-
előző akadémiai kutatások bizonyos aspektusait már 
bemutattam, de elsősorban a közösségi média és a har-
madik szektor kapcsolatára koncentrálva. Az impulzu-
sadományozások természete, az ilyen típusú adományo-
zás mögött meghúzódó pszichológiai, szociális és egyéb 
tényezők legalább ennyire fontosnak minősíthetők.  
Bennett (2009) kiemeli: miközben az impulzusvá-
sárlás fogalmát a szakirodalom már alaposan körüljár-
ta, ennek jótékonysági környezetben való vizsgálatával 
a szakma még adós. A szerző szerint a téma fontosságát 
támasztja alá, hogy:  
•  a pszichológiai szakirodalomból világos, hogy az 
emberek rendszeresen döntenek impulzusszerűen, 
•  egyes kutatások alapján a vásárlások akár 50 szá-
zaléka történik ilyen módon, és  
•  nincs ok feltételezni, hogy a jótékonykodás terén 
ne állna fent hasonló reláció,  
Egyes korábbi kutatások ráadásul abba az irányba 
mutatnak, hogy online vásárlás esetén az impulzív dön-
tés sokkal intenzívebb módon van jelen, mint a „normál” 
fogyasztói döntéshozatalban (Donthu – Garcia, 1999).   
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Mejova et al. (2014) négy pontban összegzik azokat 
a tényezőket, amelyek az egyéneket befolyásolják az 
online adományozásban:
•  egyéni kapacitások (emberi és pénzügyi), valamint 
hajlandóság,
•  az egyén érdeklődési köre,
•  az egyént érő társadalmi befolyások (melyek sze-
repe a szerzők szerint online közegben kevésbé je-
lentős, ugyanakkor a közösségi média fentebb be-
mutatott természetéből fakadóan feltehető, hogy a 
web 2.0-n ennek a szerepe – a közeg transzparens, 
mások számára is átlátható jellege miatt – nőhet),
•  külső befolyásoló tényezők, például a nonprofit 
szervezetek reklámtevékenysége.
Az impulzusadományozást vizsgálva Bennett (2009) 
a személyes tényezők sorát egy érdekes dimenzióval, az 
érzelmek szerepével egészítette ki. Kutatásában pozitív 
(megerősítő) érzelmek elsősorban az adományozás kö-
vetkezményeként jelennek meg (hangulat javulása, „lel-
ki” felemelkedettség stb.). Más kutatások alapján úgy 
tűnik: az érzelmek kettős szerepet játszanak a folya-
matban, az adományozás előzményeként (antecedent) 
és következményeként (consequence) is megjelenhet-
nek. A szakirodalomban több olyan pozitív és negatív 
érzelmet is beazonosítottak már, melyek az adományo-
zókban felmerülnek az adományozás folyamatában: 
bűntudat (Hibbert et al., 2007), boldogság (Liu – Aaker, 
2008), szimpátia (Small et al., 2007), empátia (Cryder – 
Loewenstein, 2008) stb. Az ellentétes pólusú érzelmek 
eltérő módon ösztönzik az adományozást: az adomá-
nyozók a felajánlás révén a negatív érzelmek (pl. bűntu-
dat, szégyen stb.) csökkenését, míg a pozitív érzelmek 
(pl. öröm) felszabadulását, növekedését kívánják elérni 
(Aaker et al., 2009). További fontos különbség, hogy po-
zitív érzelmek felszabadulása esetén az adományozás a 
felajánló önazonosságát (identitását) is érintheti, míg a 
negatív érzelmek esetén ilyen hatás csak ritkábban lép 
fel (Aaker – Akatsu, 2009).   
Ugyanezen érzelmek azonban nemcsak előidézői, 
hanem következményei is lehetnek az adományozásnak 
az adakozók részéről. Felajánláskor az egyének azt is 
keresik, hogy a maguk részéről milyen hasznossága le-
het ennek a cselekedetnek. A szakirodalom alapján az 
adományozásnak alapvetően két féle pozitív hozadéka 
létezhet:  
1.  az adományozót személyesen is érintő haszon 
(benefit to self – pl. egy rákkutatással foglalkozó 
alapítvány megosztja a kutatási eredményeit a jó-
tékonykodókkal),  
2.  másoknak szóló haszon (benefit to others – pl. rá-
kos betegek gyógyításával foglalkozó alapítvány 
valamilyen létfontosságú műszert/berendezést 
vásárol egy kórház számára).  
Az érzelmi nyereséget az első kategóriába sorolhat-
juk (Ye et al., 2014).  
A szakirodalomban jól dokumentált jelenség, hogy 
az érzelmeknek az impulzusszerű vásárlási döntések-
ben központi szerep jut. Weiberg és Gottwold (1982) 
kutatása alapján az impulzusvásárlás során a fogyasz-
tók magas szintű érzelmi aktivitást mutatnak, amit a 
hedonisztikus élvezetek dominálnak. Az érzelmek az 
impulzusvásárlás befolyásolásában is jelentős szerep-
hez jutnak, más stimulusokkal (pl. hangulat, vásárlási 
környezet, társadalmi stimulusok stb.) együtt (Kanuk – 
Schiffman, 2000).  
A szakirodalom az érzelmek kettős szerepét tárja 
fel: az érzelmek az adományozás folyamatában előz-
ményként és következményként is megjelennek. Az 
általam javasolt modellben én az utóbbiként szerepelte-
tem az adományozók érzelmeit. 
 
Az adományozás modelljei 
Ahogy azt már fentebb is leszögeztük: az adományozás 
gazdasági természetének vizsgálata nem új keletű je-
lenség. A következőkben két modellt ismertetek, egyik 
egy hagyományos, közgazdasági megközelítésben írja 
le a jótékonysági felajánlásokat, míg a másik a közössé-
gi médiára adaptálja azt.  
  
A korábbi modellek (economic model of giving)  
Weisbrod és Dominguez (1986) az adományozás köz-
gazdasági modelljében a nonprofit szervezeteket köz-
javak előállítónak látja, az általuk gyűjtött adományok 
mértéke pedig a szervezet „termelése” (output) iránti 
aggregált kereslet egy proxy mutatójaként értelmezhe-
tő. A modell magyarázó változói az ár, a minőség és az 
információ: a piac kínálati oldalának szereplői az álta-
luk „megtermelhető” legkedvezőbb ár-minőség kombi-
nációt kínálják, és ezt reklámozzák annak érdekében, 
hogy még több hozzájárulást gyűjtsenek.  
•  ár: az ügyre fordított költségek és az összes költség 
hányadosaként van kifejezve: például: egy szerve-
zet „ára”, ahol az adományok 80 százalékát fordít-
ják programokra, 10-10 százalékot adminisztráci-
óra és adománygyűjtésre, 1,25 egység lesz (mivel 
(0,1+0,1+0,8)/0,8)=1,25),  
•  a minőséget a szerzők a szervezet korával becsül-
ték (elismerve, hogy ez igazából tökéletlen proxy 
változó),  
•  az informálást pedig az adománygyűjtéssel helyet-
tesítették, feltételezve azt, hogy ennek szerepe a 
nonprofit szektorban hasonló ahhoz, amilyen sze-
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repet a reklámok töltenek be a for-profit szektor-
ban.  
A szerzők által felállított modell robosztusságát 
több tucatnyi kutatás és tanulmány támasztotta alá az 
elmúlt három évtizedben. Callen et al. (2003) például 
a modell tesztelése során azt találták, hogy a szervezet 
hatékonysága (minősége) meghatározó az adomány-
gyűjtés hatékonyságában: az erőforrásokat pazarló, 
technológiájában nem hatékony szervezetek kevesebb 
adományt tudnak gyűjteni, mint a hatékonyabban mű-
ködő csoportok. Ugyancsak összefüggést találtak a 
szervezet által közzé tett, valamint a könyvelési ada-
tok pontossága, a szervezeti működés hatékonysága és 
az adomány gyűjtés hatékonysága között (Tinkelman 
– Mankaney, 2007). Más szerzők ugyanakkor szintén 
a fentebb bemutatott Weisbrod-Dominguez modell 
alapjaiból kiindulva arról is értekeznek: eltérés lehet 
a múltbeli (vagyis a számokkal már alátámasztható) 
hatékonyság, valamint a jövőben érkező adományok 
elköltésének hatékonysága közt (Roberts et al., 2005). 
Marudas (2009) szektoriális vizsgálata eltérő fontos-
sági súlyokat talált a szervezeti hatékonyság („mi-
nőség”), valamint az adománygyűjtés számára a kü-
lönböző szektorokban működő nonprofit szervezetek 
esetén. (1. táblázat)
1. táblázat 
Az ár és a szervezeti hatékonyság relevanciája az 
adománygyűjtés szempontjából az egyes nonprofit 
szektorokban




releváns Oktatás, Egészségügy Művészet
Forrás: Marudas (2009) alapján saját szerkesztés 
A közösségi média modellje  
Saxton és Wang amellett érvelnek, hogy a közösségi 
hálózatokon keresztül történő adományozás alapvetően 
más természetű, mint amit Weisbrod-Dominguez mo-
dellje leír. Modelljükben három tényező szerepel: 
 
•  közösségi hálózatok: a szervezet profiljához kap-
csolódó emberek személyes hálózatán keresztül a 
relációsan beágyazott hálózati kapcsolódások ki-
használásával exponenciális méretekben szólítha-
tóak meg újabb és újabb rétegek,  
•  szervezeti kapacitások: pénzügyi és webes képes-
ségek egyaránt magyarázni tudják a szervezeti 
adománygyűjtés hatékonyságát, a szerzők érvelése 
abból a szempontból is érdekes, hogy a nonprofit 
szervezet mérete, valamint a technológiahaszná-
lati és hozzáférési képességek, valamilyen módon 
egymás helyettesítőiként tudják magyarázni az 
adománygyűjtési eredményeket,  
•  iparág: a szervezetek által gyűjtött adományok vo-
lumene a működési területük függvénye (Saxton – 
Wang, 2014).  
  
A javasolt koncepcionális modell 
Mint azt láttuk, a korábban javasolt modellek mind-
egyike szervezeti megközelítésből azt vizsgálta, hogy 
milyen tényezők befolyásolják azt, hogy az egyes non-
profit szereplők mennyi adományt képesek gyűjteni. 
Ezzel szemben az általam javasolt modellben (2. ábra) 
az adományozókat („fogyasztókat”) vizsgálom, a pszi-
chológiai kutatásokból vett előzmények, viselkedés és 
következmények típusú modellel  
Az impulzusadományozás terén mutatott „fogyasz-
tói magatartás” előzményeként a korábbi kutatásokra 
támaszkodva három fontosabb tényező csoportot hatá-
roztam meg:  
•  személyes/pszichológiai tényezők,  
•  anyagi tényező,  
•  üggyel való azonosulás.  
Ugyanakkor azt is feltételezem, hogy a magyarázó 
tényezők, valamint az impulzusadományozás közötti 
kapcsolatot bizonyos moderáló változók is befolyásol-
ják. A teljes elméleti keretet (az előzmények – magatar-
tás – következmények modell alapján) a 3. ábra szerint 
vázoltam fel.  
2.  
   
 
2. ábra 
Előzmény – Viselkedés – Következmény modell
Forrás: Oliver (1980) alapján saját szerkesztés
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Pszichológiai és személyes tényezők  
A szakirodalomban jól dokumentált jelenség, hogy az 
egyéni pszichológiai jellemvonások jelentősen befolyásol-
ják a jótékonysági ügyekkel kapcsolatos interakciót (pl. 
kapcsolódás, részvétel, adományozás stb.). Vijaykumar et 
al. (2010) három tényezőt emelnek ki (H1a, H1b, H1c).  
Hipotézis 1. Az adományozó személyisége megha-
tározza az impulzusadományozásra való hajlandóságot.
H1a. Az élettel elégedett emberek inkább hajlamo-
sak impulzív jelleggel adományokat adni.  
H1b. A társas hajlam és az impulzusadományozás 
között pozitív összefüggés áll fenn.  
H1c. A vezetői személyiségjegyekkel rendelkező 
emberek inkább hajlamosak impulzív jelleggel adomá-
nyokat adni.  
H1d. A nagyobb társadalmi felelősségvállalási haj-
lammal bíró emberek inkább hajlamosak impulzív jel-
leggel adományokat adni.  
  
Az anyagi tényező  
Habár az impulzusadományok az egészen kicsi összeg-
től a nagyobbakig terjednek, feltételezhető, hogy az 
adományozók anyagi háttere szintén fontos magyarázó 
változó. Ennek nagyságát nem abszolút mértékben, ha-
nem a szabadon elkölthető jövedelemmel mérjük.  
H2. A szabadon elkölthető jövedelem nagysága po-
zitív összefüggést mutat az impulzusadományozással.
  
Az üggyel való azonosulás  
Az, hogy az adományozó milyen mértékben tud azo-
nosulni egy-egy üggyel, szintén összefügghet az (im-
pulzus) adományozással. Ezt két tényezőben ragadtam 
meg: a személyes érintett-
ség (ami a tudatosság nö-
velésében is szerepet kap-
hat), valamint az adott ügy 
kulturális beágyazottságá-
nak a mélységében.  
H3a. Az emberek haj-
lamosabbak impulzussze-
rű adományokat felaján-
lani olyan ügyek számára, 
melyek őket magukat sze-
mélyesen és/vagy közvet-
lenül érintenek.  
H3b. A kulturálisan be-
ágyazott ügyeknek nagyobb 
támogatói bázisuk van.  
  
A moderáló változók  




nyozói”) magatartás, valamint a fentebb bemutatott ma-
gyarázó tényezők közötti kapcsolatot külső tényezők is 
befolyásolják, melyeket a modellben a moderáló válto-
zók közé soroltam.  
A szóba jöhető változók közül kettőt emeltem a mo-
dellbe:  
•  brand „warmth”, melyről korábbi kutatások már 
feltárták, hogy az egyik legerősebb magyarázója 
lehet a fogyasztó-márka kapcsolatoknak a közös-
ségimédia-térben (Bernritter et al., 2016), végül  
•  a csatornaváltás nélküli adományozás lehetősége 
várakozásaim (valamint előzetes kutatásom alap-
ján is) komolyan befolyásolhatja az adományozási 
szándék konkrét tettekben való megtestesülését.  
Az érzelmek, mint következmények
Ahogyan azt korábbi kutatások alátámasztják, a fo-
gyasztók egy fontos motivációja az adományozás során 
különböző érzelmi szükségleteik kielégítése, azaz bi-
zonyos pozitív érzelmek erősödését, más, negatív érzel-
mek csökkenését várják attól. A modellemben (+) jellel 
jelöltem azokat a korábbi kutatásokban feltárt érzelme-
ket, melyek az előbb, míg (-) jellel azt, mely az utóbbi 
kategóriába eshet.
H4a. Az impulzusadományozás következményeként 
a pozitív érzelmek (öröm, szimpátia, empátia) erősöd-
nek az adományozóban.
H4b. Az impulzusadományozás következményeként 
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A visszacsatolás
A visszacsatolás azt a folyamatot jelöli, melynek kereté-
ben a felhasználó számára ismertté válik az általa vég-
rehajtott cselekvés eredménye, vagy tudatosul benne a 
várt érzelmi hatás megtörténte. Korábbi kutatások is arra 
utalnak, hogy a nonprofit szervezetek marketingtevé-
kenységének fontos szerepe lehet e folyamat gerjesztésé-
ben, és a közösségi média mint kommunikációs csatorna 
alkalmas lehet az ilyen típusú közlések megtételére.
  
Pilotkutatás a témában    
A témában empirikus előkutatást végeztem, ami a fen-
tebb vázolt modell bizonyos részeit érintette.   
  
Személyiségjegyek és adományozás  
  
A kutatásban 240 felsőoktatási hallgató vett részt, 
akik a részvételük fejében extrapontszámokat kaptak 
egy, az általuk hallgatott tantárgyból. Más ösztönzőt 
(anyagi stb.) nem alkalmaztunk. A válaszadók feladata 
kettős volt:  
1.  A hallgatóknak lájkolniuk kellett egy nonprofit 
szervezet Facebook-oldalát. Ezt követően 4 héten 
át természetes körülmények közt „ki voltak téve” 
a szervezet által közzétett posztoknak. Ennyi ide-
ig volt alkalmuk találkozni az oldal által megosz-
tott tartalmakkal.  
2.  Ezt követően egy speciálisan összeállított kér-
dőívet kellett kitölteniük, ahol az oldal által 
megosztott valódi posztokat és fiktív (általam 
összeállított) álposztokat is értékelniük kellett 
meghatározott szempontok szerint (a megkérde-
zetteket nem informáltuk arról, melyik az igazi 
és melyik az ál poszt). A kutatás keretében azt 
vizsgáltam: mennyiben képesek helyesen vissza-
idézni a nem olyan régen (legfeljebb 3-4 hete, de 
többségében korábban) látott tartalmakat.  
  
A válaszadók személyiségét a társadalmi érzékeny-
ség szempontjából vizsgáltuk, aminek eszköze Penner 
PSB skálája volt (Penner et al., 1995). Ez hét kompo-
nensben ragadja meg az egyének társadalmi felelősség-
vállalási hajlamát: felelősségérzet, empatikus gondol-
kodás, mások szempontjainak figyelembevételére való 
képesség, személyes aggodalom, közös erkölcsi érvelés, 
mások felé irányuló érvelés, illetve önbevalláson ala-
puló altruizmus. A válaszok alapján a sokaságot nem 
hierarchikus klaszterelemzés segítségével két különálló 
klaszterre bontottuk a fenti változók alapján, így sike-
rült elkülönítenünk egymástól a megkérdezettek szoci-
álisan kevésbé érzékeny (klaszter1, n=88 fő) és szociá-
lisan érzékenyebb (klaszter2, n=152 fő) tagjait.  
A két klaszter – az előzetes várakozásainknak meg-
felelően – másként viszonyult a nonprofit szervezet ál-
tal a közösségi médiában (Facebook) közzétett üzene-
tekhez. A méréshez olyan pontrendszert fejlesztettünk 
ki, melyben minden megkérdezettet egy -2 és 8 közötti 
skálán értékeltünk, attól függően, hogy a kérdőívben 
bemutatott Facebook-posztok közül hányat ismert fel 
(a posztok mindegyike az azt követő időszakból szár-
mazott, hogy a kutatás első fázisa elindult). (-1)-szeres 
szorzóval számítottuk az álposztokat, így negatív pont-
szám is szerezhető volt.  
A két csoportot különböző szempontok szerint vizs-
gáltam:  
•  várakozásainknak megfelelően a társadalmi ügyek 
iránt érzékenyebb csoport jobban teljesített a már 
látott posztok felidézésében, pontosabban volt ké-
pes azonosítani a látott tartalmakat,  
•  ugyanakkor vizsgáltam azt is, hogy milyen kogni-
tív folyamatok révén próbálják meg felidézni a már 
látott tartalmakat (ld. 2. táblázat), eszerint azon-
ban nem volt különbség a két csoport között  
2. táblázat
A megkérdezettek válasza arról, hogy milyen 
információ alapján igyekeztek azonosítani a látott 
tartalmakat    
A válasz típusa Előfordulás Arány
Kizárólag a poszthoz tartozó kép 
alapján 163 67.91%
Poszthoz tartozó kép és szöveg 
alapján 45 18.75%
Poszthoz tartozó kép és dátum alapján 17 7.08%
Kizárólag a poszt szövege alapján 6 2.5%
Poszthoz tartozó kép, szöveg és 
dátum alapján 5 2.08%
Egyéb 4 1.67%
Forrás: saját szerkesztés
A Facebook marketinghatása az adományozásra  
A kutatás kiterjedt a közösségi média hatékonyságára is 
az adományozásban. Ennek mérésére az SOS Gyermek-
falu adományvonala4 és a szervezet Facebook-posztjai 
közötti összefüggést vizsgáltuk. A vizsgált időszakban 
ugyanakkor – várakozásainkkal ellentétben – nem sike-
rült szignifikáns kapcsolatokat feltárni sem a közössé-
gimédia-tevékenység, sem más marketingtevékenység, 
illetve a beérkező hívások száma között. Ahogyan az 
a 4. ábráról is leolvasható, a hívások száma meglehe-
tősen hektikusan alakult, volt, hogy heteken át egyetlen 
hívás sem érkezett, majd a rákövetkező héten több fela-
jánlást is tettek.  
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Ennek magyarázatát a moderáló változók feltételez-
hető erős hatásában láttuk:  
•  kulturális tényezők: szemmel láthatóan az adomá-
nyozási kedv ünnepi időszakban erősödik meg, a 
vizsgált időszakban beérkező hívások 59,23 szá-
zaléka két hétre összpontosult: a december eleji, 
Mikulás ünnepet megelőző napok, valamint az év 
utolsó hete (szilveszter előtt),  
•  további nehézséget jelenthet, hogy a Facebook 
Causes Magyarországon nem elérhető alkalmazás, 
azaz a nonprofit szervezeteknek e népszerű plat-
formon nincs lehetőségük azonnali adománygyűj-
tésre, hanem a pénzgyűjtést csak csatornaváltással 
valósíthatják meg. A kommunikáció a közösségi 
médiában zajlik, az adományokat azonban telefo-
nálás, SMS-küldés (esetleg átutalás, transzfer stb.) 
segítségével tudják fogadni.  
További vizsgálatot igényel, hogy az üggyel való 
azonosulás milyen módon befolyásolja a szervezet mar-
ketingkampányának hatékonyságát. Az egyszázalékos 
felajánlások alapján úgy tűnik, a magyar társadalom a 
jótékonyság szempontjából leginkább a beteg gyerekek 
gyógyítására, valamint az állatok gondozására, ellátá-
sára érzékeny.  
  
Összegzés, konklúzió   
Jelen kutatás egyik fontos eredménye a nonprofit szek-
tor, valamint a közösségi média vonatkozó szakirodal-
mi hátterének összefoglalása. A közösségi hálózatok 
szerepe egyértelműen nő nemcsak a for-profit, valamint 
a kormányzati, de a harmadik szektor szereplői számá-
ra is. Ez komoly átalakulásokat indukált már eddig is, 
valamint további fontos változásokat vetít előre.   
A korábbi kutatások alapján saját modellt állítot-
tam fel, melynek empirikus tesztelésére egyelőre nem 
került sor, ez egy következő kutatás feladata lesz. A 
tanulmánynak ezen kívül limitációja, hogy a javasolt 
modellből olyan tényezők kimaradtak, mely szerepek 
vizsgálata egyébként indokolható lehetne a közösségi 
médián keresztül folyó impulzusadományozásban. Az 
egyik fontosabb ilyen tényezőnek a felhasználók kul-
túráját tartom. Az adományozás és a kultúratípusok 
kapcsolatát egyébként is kevés tanulmány feszegette 
még, miközben intuitív módon valószínűsíthető, hogy a 
kulturális tényezőknek (pl. Hofstede dimenziói) jelen-
tős szerepük van mind az adományozási gyakorlatban, 
mind a fogyasztók (adományozók) impulzivitásában. 
Egy kultúraközi kutatás azonban messze meghaladta 
ennek a tanulmánynak a kereteit és lehetőségeit.  
Az adományokat fogadó nonprofit szervezetek egyes 
vonásainak vizsgálata meglehetősen sok korábbi kuta-
tásban kapott szerepet magyarázó változóként. Ilyen 
tényezők voltak a szervezetek által folytatott munka 
minősége (pl. hatékonyság, adminisztráció stb.), azok 
kora, megbízhatósága, a magáról közzé tett információ 
minősége és mennyisége, visszacsatolás az adományo-
zók felé, reklámtevékenység stb. Ezek számos kutatás 
által igazolt módon, fontos szerepet játszanak a szerve-
zetek adománygyűjtési folyamatában. Jelen kutatásban 
azért nem vizsgáltam azok szerepét, mivel elsősorban 
az adományozókra fókuszáltam, és feltételezem, hogy 
a harmadik szektor nagyszámú szereplője közül lesz 
olyan, aki számára a „fogyasztó” a felajánlását meg 
fogja tudni tenni.   
Egy újabb korlát a kutatásomban az, hogy az egyéb-
ként rendkívül széles skálán mozgó emberi érzelmek-
nek csupán egy szűkebb spektruma szerepel a modell 
következménytényezői sorában. Ennek oka az, hogy 
a szakirodalmi áttekintés során ezekre az érzelmekre 
találtam példákat korábbi kutatásokban, ugyanakkor 
szintén valószínűsíthető, hogy az adományozás által 
megmozgatott érzelmek ennél jóval szélesebb skálán 
mozognak. Ezek feltárása szintén egy újabb kutatás té-
mája lehet.
A tanulmányomnak mind a gyakorló, nonprofit szfé-
rában aktív menedzserek, mind az akadémiai számára 
van relevanciája, üzenetértékű megállapítása.  
A fontosabb menedzseri következtetések az alábbi 
pontokban összegezhetők:  
1.  A közösségi média figyelmet követel magának a 
harmadik szektor szervezetei részéről is. Ezt in-
dokolják a fogyasztói magatartásban bekövetkező 
változások, azok, hogy az emberek mind nagyobb 
számban egyre több időt töltenek a közösségi ol-
dalakon. Fontos vonzerőt jelenthet a váltáshoz az 
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4. ábra 
A beérkező hívások száma heti bontásban  
az SOS Gyermekfalu adományvonalára  
(2013. szeptember 1 – 2014. február 28.)  
Forrás: saját szerkesztés
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a korábbinál olcsóbb, hatékonyabb, jobban célzott 
kommunikáció, szervezés, adománygyűjtés válik 
lehetővé.  
2.  Azt sem szabad viszont elfelejteni, hogy az új 
közegben már nem a „régi” logika érvényesül. 
Az adománygyűjtés során figyelembe kell venni, 
hogy a közösségi médiában jellemzően más (fia-
talabb) réteg van jelen, és őket nemcsak a gene-
rációs, de a kommunikációs csatorna sajátosságai 
miatt is másként kell megszólítani.  
3.  Új kihívásokra kell felkészülni. Például korábban 
a gyűjtések során a „slacktivism”/„clicktivism” je-
lenségnek nem volt más megfelelője.  
Az akadémiai szféra számára, úgy vélem, a non-
profit szektor, valamint a közösségi média keresztmet-
szete sok érdekes, még feltárásra váró jelenség.   
1.  A közösségi média és a nonprofit szektor talál-
kozási pontja új, szokatlan kihívásokat és ezért 
remek kutatási területet jelent.  
2.  A terület sajátosságai miatt egy sor olyan jelensé-
get is vizsgálni lehet, ami máskülönben nehezen 
elhatárolható.  A kutatások többsége a for-profit 
szektorban született, ahol például a nagyobb el-
érés rendszerint egyben a reklámcélok teljesülé-
sét is jelenti. Az első példában bemutatott ’Kony 
2012’ kampány esetében láttuk: a nonprofit szek-
torban ez koránt sem biztosított minden esetben.  
Jegyzet
1  Joseph Kony a „Lord’s Resistance Army”, ismertebb magyar nevén az acso-
liföldi felkelés vezetője. Az általa vezetett milícia a legalapvetőbb emberi 
jogokat sem tiszteli: kínzásos vallatásokat hajt végre, valamint számos fo-
goly megcsonkításával, nemi erőszak elkövetésével, emberrablással, helyi 
lakosság lemészárlásával is vádolják. Az Invisible Children akciója egy 
hasonlóan szörnyű jelenségre, a gyermekkatonák bevetésére kívánta ráirá-
nyítani a figyelmet, amit a csoport szintén intenzíven ’gyakorol’.
2  A „slacktivism” az angol slack („laza”, „tétlenség”, „semmittevés”) és az 
activism („aktivitás”) szavak kombinációjaként született meg, a clicktiv-
ism ennek mintájára a kattintás + aktivizmus szavak összevonásából jött 
létre. Magyar megfelelője egyelőre nincs, a fogalomhoz legközelebb talán 
a politikai szférából ismert „fotel-forradalmár” kifejezés állhat, amit legy-
gyakrabban szintén az online közegben aktív (pl. gyakran kommentelő), 
de azon kívül már közönyös „aktivistákra” szoktak használni (pl. nem 




4  Az adományvonal egy népszerű támogatási forma, a programot a NIOK 
Alapítvány koordinálja, működtetését négy nagy hazai telekommunikációs 
szolgáltató összefogása teszi lehetővé, a jogi környezetet pedig a Nemze-
ti Média- és Hírközlési Hatóság (NMHH) szabályozása teremtette meg. 
Egy hívással vagy SMS küldésével 250,-Ft ajánlható fel a kiválasztott civil 
szervezetek javára. Az elmúlt években közel ötszázezer felajánlás érkezett 
a vonalon keresztül több, mint százmillió forint értékben. Forrás: adhat-
vonal.hu
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